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Аннотация. Каждая компания заинтересована в эффективном управ-
лении своей маркетинговой деятельностью. Ей необходимо анализировать 
рыночные возможности, отбирать подходящие целевые рынки, разрабаты-
вать эффективный комплекс маркетинга и успешно управлять претворени-
ем в жизнь маркетинговых усилий. Помочь в этом призвана маркетинговая 
информационная система, предназначенная для сбора, обработки, анализа и 
распределения информации, необходимой для принятия управленческих 
решений. 
Ключевые слова: маркетинговые информационные системы, марке-
тинговые исследования, система анализа маркетинговой информации, ин-
формационный поток, система внешней маркетинговой информации. 
 
Основу маркетинга составляет процесс непрерывного сбора, анализа 
и оценки информации. Невозможно эффективно управлять всей совокупно-
стью мероприятий, объединенным понятием маркетинг, при отсутствии по-
стоянно обновляемой и соответствующей действительности информации. 
Чтобы выжить в условиях конкуренции, компания должна отслеживать все 
изменения на рынке: требования покупателей, соотношение цен, действия 
конкурентов и т.д. Для решения этих и многих других маркетинговых задач 
каждая фирма должна обладать системой получения, хранения и анализа 
маркетинговой информации. Основные задачи, которые призвана решать 
маркетинговая информационная система, представлены в таблице [2].  
 




оценка на основе статистического анализа и моделирования  уровня 
выполнения планов и реализации стратегий; 
2 
нахождение и оценка стратегий и мероприятий маркетинговой дея-
тельности; 
3 выявление благоприятных возможностей; 
















Эффективная маркетинговая информационная система (МИС) позво-
ляет направлять работу фирмы на более перспективных клиентов позволяя 
дифференцировать свой продукт.  
По отношению к прямым конкурентам дифференциация снижает за-
менимость товара, усиливает приверженность к определенной марке. При-
верженность к марке снижает уровень давления клиентов на фирму, за-
трудняет приход новых конкурентов  и защищает фирму от товаров-
заменителей. Наличие отличительных качеств требует более высоких за-
трат на развитие информационной системы, но успешная дифференциация 
позволяет фирме добиться большей рентабельности, т.к. потребители гото-
вы платить более высокую цену. МИС  является частью корпоративной ин-
формационной системы (КИС) предприятия. Без учетной электронной си-
стемы, налаженного электронного документооборота предприятия постро-
ение МИС невозможно. Поэтому для эффективной работы на современных 
рынках предприятие  должно иметь информационную культуру. 
Функционально МИС состоит из четырех систем: внутренней отчет-
ности, внешней маркетинговой информации, маркетинговых исследований 
и анализа маркетинговой информации. 
 Система внутренней отчетности в современных информационных 
системах предприятия является частью корпоративной информационной 
системы, в которой регистрируется коммерческий документооборот (фи-
нансовая, бухгалтерская документация и отчетность; документация по 
складскому учету – данные о запасах готовой продукции; отчеты о прода-
жах; количество и структура клиентов и т.п.). 
Система внешней маркетинговой информации предназначена для ре-
гулярного сбора внешней маркетинговой информации [1, с.10]. Внешняя 
информация для МИС – это информация, полученная из внешних источни-
ков методами анализа сведений о  текущем состоянии и тенденциях рынка; 
деятельности конкурентов, сбор и анализа информации о деятельности 
контрагентов; информация, полученная на основе проведения маркетинго-
вой разведки и специально проводимых маркетинговых исследований.  
Источники внешней информации для маркетинговой системы:  
 результаты полевых маркетинговых исследований; 
 опросы; 
 наблюдения; 
 эксперименты;  
 открытая информация производителей и торговых компаний; 
 годовые отчеты производителей, конкурентов и контрагентов; 
 контакты с лицами, обслуживающими информационные пото-
ки. 
 



















Рисунок 1. – Функциональная структура МИС 
 
Система маркетинговых исследований позволяет получать специфи-
ческую информацию,  регистрировать которую постоянно нет необходимо-
сти. 
Маркетинговые исследования проводятся для получения дополни-
тельной рыночной информации. Это может быть приурочено к изменению 
стратегии или тактики маркетинга: выведение нового товара на рынок или 
выход на новый сегмент рынка; в случае возникновения кризисных ситуа-
ций, например резком снижения объема продаж, выходе на рынок нового 
конкурента и т.п. 
Основой системы анализа маркетинговой информации является ста-
тистический банк моделей. Статистический банк – это совокупность мето-
дов современной статистической обработки информации. Банк – моделей – 
это совокупность моделей, призванных для решения определенных марке-
тинговых задач (ценообразование, оценка потребителей, стратегическое  
планирование и т.п.). На основании полученных моделей могут формиро-
ваться экспертные системы, позволяющие не только делать выводы, но и 
рекомендовать готовые решения в области маркетинга. Система анализа 








































Рисунок 2. – Система анализа маркетинговой информации 
 
На вход системы анализа маркетинговой информации поступает два 
информационных потока: 1) внутренняя отчетность предприятия; 2) внеш-
няя маркетинговая информация (о целевых рынках, дистрибьюторах, кон-
курентах, потребителях и факторах макросреды). 
На выходе – информация, необходимая для составления маркетинго-
вых планов, оперативной работы предприятия и контроля маркетинговой 
деятельности. [1, с.2] 
Для функционирования МИС необходимо осуществление специфи-
ческих технологий сбора, обработки, анализа информации и организации ее 
движения. 
Движение информации в системе организуется посредством инфор-
мационных потоков между маркетинговой средой и субъектами системы 
управления фирмы.  
Информационный поток – это совокупность циркулирующих в си-
стеме, между системой и внешней средой сообщений, необходимых для 
управления, анализа и контроля операций. Фирма организует как внутрен-
ние, так и внешние информационные потоки. А также входящие и исходя-
щие информационные потоки. 
Входящие информационные потоки представляют коммуникации, 
осуществляемые с целью  сбора маркетинговой информации, а исходящие 
информационные потоки – это коммуникации, представляющие управлен-
ческие решения, маркетинговые инструменты (товар, цена, система сбыта, 
продвижение), прочие коммуникации с внутренними и внешними аудито-











































Рисунок 3. – Движение информации в МИС 
 
По мере своего развития МИС постепенно трансформируется в си-
стему поддержки принятия решений (СППР), которая является более гиб-
кой, более простой в использовании, использует интерактивные процедуры 
и ориентирована на принятие нестандартных творческих решений. СППР с 
помощью определенных методов (например, модели корреляционного ана-
лиза, графика зависимости спроса от цены) и на основе созданной инфор-
мационной базы дает ответы на такие вопросы, как, например, «ес-
ли …, то …?», используемые при принятии управленческих решений. 
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